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広告批評録：2011年，広告を変える広告
足 立 勝 彦
2011年のスタートは，リーマンショックから立ち直りかけ，明るい未来志向
の年明けであった。トンネルを抜けると 雪国ならぬ，弱からぬ日差しがあ
たりを包む温暖の国，であるかの気分が漂い始めた。広告は時代の雰囲気を敏
感に嗅ぎ取るものである。年頭の広告にもこの明るさ・未来志向が如実に表れ
ている。]あけましておめでとうa的年頭挨拶広告に混ざって，以下のような
未来・世界系の広告や，平和な（暢気な）広告が紙面の一角を占めている。
未来・世界系広告 ＊「2111年。次の100年を，もっとワクワクする100
年へ。日立グループの新しい挑戦がはじまる」
〈日立グループ〉
＊「未来は，もう，売っている」 〈日産自動車：
電気自動車〉
＊「いい未来を建てよう」 〈トヨタホーム〉
＊「世界という舞台で花ひらく，そんな年にしたい
な」 〈三菱UFJ モルガン・スタンレー証券〉
平和・暢気系広告 ＊「5.20 Fri. 地球をジャック！ パイレーツ オ
ブ カリビアン」 〈ウォルト・デズニー・スタジ
オ・ジャパン〉
＊「すきなものだけ たべてもいい？」 〈日本マ
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クドナルド〉
＊「新春！第三回 麦とホップ 国民的じゃんけん
大会」 〈サッポロ・ビール〉
ところが，あの月11日，何の前触れもなくわれわれを襲う悪魔。東北の町，
村は激震し，あのまがまがしい大津波が，人を，家を，そして全てのものをな
き倒しながら，内陸部に進入していく。その光景を，われわれは，娯楽を主体
とした TV で見たのである。それは信じられない光景であり，一瞬わが目を
疑うものであった。常々の TV での出来事は，ややもするとリアリティに欠
ける。事実の報道であっても，フィクション化されて見えてしまう。画面のマ
ジックにかかりバーチャル化を何とはなしに容認しているからであろうか。そ
れとも，ドラマやフィクションを見すぎたせいなのか。あの日の津波の光景は，
それが事実であるということに気がつくまで，少しの時間を要してしまうのも
TVの報道ゆえの罪である。フィクションの代表格といえるコマーシャルもこ
のフィクション化現象を少なからず助長している。
やはり，コマーシャルはフィクションなのである。コマーシャルは，その製
品の特徴を伝え，またその製品の魅力を語る。あるときは，そのものの価値を
訴えてくる。あたかもその製品の全てを語るがごとくに。しかし，実際には，
コマーシャルは，そのもののほんの一部しか語ってこない。ほとんどのコマー
シャルが，15秒という短い時間のものでいろいろなことが言えない時間的制約
もある。また，受け手もコマーシャルとはほんの一瞬の出会いであり，たとえ
多くの内容が語られたとしても消化不良に陥ってします。コマーシャルは，
「ONE VOICE」とか「ONE STEATMENT」がよし，とされる所以である。
それゆえその一言に全てをこめようと必死でコピーが練られる。あるときは，
実際よりは誇張され，またあるときは比喩化され，というようにフィクション
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の手法が駆使されることがしばしば起こりえる。真実は必ずしも心地よく響く
とは限らない。嘘をついては不味いが，そこはコマーシャルである。ある程度
のフィクション化で「夢」を売れば相手も喜ぶ，程度の感覚があるといっても
過言ではあるまい。コマーシャル情報を楽しむとでもいうことか。
しかし，大震災の直後は，この考え方が一変する。商業ベースのコマーシャ
ルは一切排除された。されたというより出せなくなった，というほうが当たっ
ていよう。それからの数週間は，朝から晩まで，AC（アドバタイジング・カン
シル＝広告主の団体）の広告がTVのコマーシャルタイムを独占した。今回の日
本，日本国民が受けたショックは甚大で，商業コマーシャルは様子を見ながら
再開されるが，それもコマーシャルのいずれかに必ず震災被害者への哀悼の辞
が付け加えられたものであった。通常のコマーシャルが登場するのはそれから
更に，ヶ月を要した。
そのような2011年であるが，その中でも新しいコマーシャルの動きが感じら
れるものはいくつかあった。以下に，従来のコマーシャルの域を超え震災直後
から大量にオンエアされた「ACのコマーシャル」と，印象深い新しさを感じ
るコマーシャル本について，広告批評録として詳述していきたい。
東日本大震災と CM
「ROOTS」に見る平成ヌーヴェルヴァーグの波
ふにゃんこガム「Fitʼs」に見る現代若者考
 東日本大震災とCM
2011年月11日，我々は，悪夢としか言いようのない画面を TV で目撃し
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た。大津波で家々や樹木がなぎ倒され，船や車が内陸に向かって流されていく。
その先の道路では，数台の車が走っていく。津波はその車列を目指しているか
のようにかなり早い速度で迫っていく。早く，早く逃げろ，心の中で叫ぶしか
手がない 。津波の威力は，数年前のスマトラ地震のときに見せ付けられてい
る。海岸線のホテルや家々に殺到する巨大津波。逃げ惑う島民や観光客。映画
の一場面を見せられているような不思議な感覚であった。こんなことが，まさ
か，との思いがこころに片隅にあったからだろうか。しかし，現実であった。
この体験が，今回の東日本大震災の報道画面を見た瞬間，なんとも言いがたい
恐怖心を掻き立てたのだと思う。やがて津波が引き，現場あたり一面は，崩れ
散った家々の残骸や，そそかしこに乗り上げた船や車が，奇妙な形で点在して
いた。かつて見たことない光景である。
いつ起こるとも分からない災害や，大事件を，このような形で，居乍らにし
てテレビを通じて目撃できる，これは凄いことだと思う。準備されてのことで
はないのである。通信技術の進展はすさまじい。このことを始めて実感したの
は，イラク戦争のときだ。夜空に赤や青の炎が幾筋も走り，ミサイルの着弾地
らしきところから，爆音とともに火がまるであたりを染め抜くように立ち上が
る。何かゲームを見ているような感覚にとらわれたものだ。しかし確実に相当
数の生命が奪われた瞬間でもある。そして，あの9.11.アメリカの貿易セン
タービルの中段に飛行機が突き刺さっていく。スローモーションを見ているか
のようであった。驚愕の中で，更にもう一機が，べつの方向からビルに迫り，
ビルに突き刺さりながら，機影が消えていく。何が起こったのかにわかに理解
できない時間が過ぎていく。想像を超えた瞬間，時間が止まってしまうかのよ
うだ。東日本大震災のときの感情はさらに強烈であった。やはり身近で起きた
災害ということで，いろいろな想像力が働くからであろう。それら報道は，同
時中継の映像によって増幅されてこころの中に突き刺さってくる。テレビは，
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娯楽で，そこに映りだされるものの大半は，作られたものとの思いが強かった。
もちろんニュース番組は事実を報道しているが，通常は，事件現場や事故現場
の生々しい場面は映像として伝わってこない。多少の距離感が保たれているの
である。しかし，今回の震災の現場は，そのまま時間差なく茶の間に飛び込ん
できた。同じテレビの中で移される娯楽ものと報道もの，この落差にテレビの
ありようを考えさせられてしまう。
そこに，連日連夜，というより間断なく流された，AC（アドバタイジング
カンシル＝広告主の団体）の CM。飽きるというのを超え壁壁させられた。一
日3,000本流されたと推定する記事を見た。自分自身でもこのヶ月に何度見
たことだろう。この ACの CM。数種類ある。そのうち特に多かったのは
① 魔法の言葉・あいさつ 仲間が増える
② 赤堀憲弘の車椅子 ボランティア活動
③ 仁科明子の乳がん 日本対ガン協会
④ 行為の意味 宮澤章二の詩
)
であろう。これらは3.11の直後からオンエアされていたので，記憶にこびりつ
いている。これでもかこれでもかと流されつづけた CMである。オンエアの
数日後から ACへ視聴者からかなりの苦情が寄せられたとも聞く。当たり前で
あろう。視聴者はかたずを飲んで，つぎつぎに報じられる災害の惨状を見つめ
ているのである。中には身寄りの安否を心配し，一睡もせずに何か手がかりの
ある情報がないか画面から一瞬たりとも眼を離さない人もいる。いつものよう
な何となくテレビを見ている精神状態とは全く異なる。そこに，くだんの CM
が繰り返し流れてくる。それぞれの CMは，それなりの完成度はあるが，自
分たちの今の境遇とはなんらかわりもない暢気な情報である。こんな造られた
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宣言広告は，沢山だ。一度か二度見れば充分。いい加減にしてくれないか，そ
んな思いで，AC広告を苦々しく見つめていたことであろう。
視聴者は，テレビから眼を背けなければ，否が応でも情報は入ってくる。受
身の立場である。そこに，このような ACの広告だ。これはもう情報を超えて，
暴力に近い。聞くところによると，これら広告はあらかじめ用意されていたも
ので，CM枠が空くと，そこに入れ込んで，空白の時間帯を作らないようにし
ていたものの中から適当にピックアップして流したそうだ。局側からすると，
放送の穴を開けない，かつ広告費の取りそこないを防ぐ，などの理由だという。
放送会社も営利団体であるのでやむを得ない，と済まされるものだろうか。情
報を生業としているものが，情報の価値を軽んじている，と指摘されても仕方
がないことなのだ。
それでは，どうすればよかったのか。その問いにみんなが納得する答えがあ
るのかは疑問であるが，文字災害情報版とするとか，災害お見舞いを文字で伝
えるとか，もっと必要情報に絞って淡々と伝えていくほうが良かったのではな
いか。上記の AC広告の内容が，こんどの大震災と，直接には関係のない，と
いう批判を仰ぐこととなったと思う。
阪神大震災時のつの広告が記憶に残っている
「水でるよ，水。持ってって。そやけど生で飲まんといて。
ぽんぽんこわすよって。
人を救うのは，人しかいない」
この広告は，震災にあった人々はもちろんのこと，視聴者にも暖かく響いて
くる。そこには余計な脚色はない。水道の水とにわかに造りの張り紙があるば
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かりである。これで充分に被災者はもちろんのこと，テレビの前で座っている
視聴者に，災害の凄さや援助への心を伝えているのである。まさに，宮澤章二
の「行為の意味」をまっすぐに伝えてくるのである。当時の広告賞を獲得した
CM，ということもうなずける作品である。この広告も ACのものであった。
東日本大震災後，ACは災害向けの新しい CMを何篇が作り流し始めた
①「日本の力を信じてる」 ・SMAP ＋トーマス松本
②「みんなでやれば大きな力」 ・有名サッカー選手編
・アントニオ猪木，三浦知良編
いずれも，有名人による，災害被害者への「応援歌」的 CMである。これら
の CMがいいの，悪いのということではないが，何か訴える力を感じないの
は，筆者だけだろうか。せりふや言葉に力がない，とでも言おうか。たぶんや
はり CMだからだろう。平和な時代の CM作りの枠を超えてないとも思う。
1000年に度とも言われる東日本大震災である，それに加えて，原子力発電所
の大ダメージ。震災後ヶ月以上が経過している今日でも，復興の道筋は見え
てこない。このような状態での CMがどうあるべきか，通常の手法的な CM
ではないはずである。もっと震災被害にあわれた人々の気持ちに寄り添うよう
な内容であってほしいものである。
CMとは別に，国の内外から，募金や寄付，あるいは励ましの言葉という形
で多くの人たちから，災害被害者への援助が寄せられている。募金は，すでに
1000億円を遥かに超えているそうである。中には，個人で100億円を募金とし
て寄付したソフトバンクの孫正義氏のような人もいる。世界の長者番付に名を
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連ねる彼ではあるが，その彼とて，100億円は，ただならぬ金額である。あり
がたいことだと思う。
プロゴルファーの石川遼も募金を決めた。何でもこの年間のツアー獲得賞
金の全てを寄付するというのである。いろいろなかたちの募金活動が報じられ
る中で，石川遼のやり方は，耳目を集めた。単純な反応は，彼の場合は順調に
行けば年間〜億円稼いでいるので，立派な行為である，とか，やっかみま
じりに，かっこつけちゃってとか。しかし同じプロ仲間の反応はそう単純では
ないだろう。ツアーで，石川遼と競っているが，そのバックの数万，数十万人
の災害被害者とも戦っているということにもなる。プロの勝負は，純粋に技を
競うものである。一打，一球に生命をかけているといっても過言ではあるまい。
その技が評価されるのである。その結果として賞金を得るということだ。もし，
ある選手が石川遼と優勝争う身になったとしよう。石川の賞金＝寄付，という
雑念が頭の隅に走らないとも限らない。ボールを打とうと構えた瞬間に，数万，
数十万の人々の難渋している姿がふっと眼に浮かぶかもしれない。とかく判官
贔屓の国民である。応援も石川遼一色に染まってしまう。これでは，プロの真
剣勝負に水をさしかねない。石川遼は，気持ちが入りすぎて，あのような宣言
となったと思うが，やはり問題ありの寄付である。もし寄付をするのであれば，
プロの真剣勝負の場ではなく，チャリティなど別な方法のほうが良かったと思
う。石川遼のチャリティなら，彼の年間獲得賞金を超える額が集まることもあ
りえよう。
CMに話を戻そう。
魔法の言葉，あいさつ編である。あいさつと動物を掛け算したような CM
だ。曰く「こんにちワン，ありがとウサギ，こんばんワニ，さよなライオン，
まほうのことばでたのしいなかまが，ポポポポーン，あいさつするたびともだ
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ちふえる AC」。なかなか調子がいい。とくに，ポポポポーン。「開けご
ま！」のような誦文だろうか。いいことが飛び出してきそうな合いの手だ。明
るい道徳ものである。インターネット上で，CMを流してみた。気持ちが萎え
る震災時での広告としては，シリアスにならなくてまあ許されるかな，とも思
える。反復して聞いてもそう違和感はなかった。
この CM，いろいろなパロディが作られている。それだけ影響力が強かった
といえる。「ポポポポーン」に工夫を凝らしたものも多く，やはりあのえもい
われぬテンポが CMの肝になっているようだ。中には，そうとう危ういもの
もある。
①危険なポポポポーン②あいさつ魔法ホラーバージョン③意味不明でポポポ
ポーン，など。特に，「危険なポポポポーン」。130万回も再生されているもの
だが，ポポポポーンの箇所で，核爆発もどき映像が挿入されていて肝を冷やし
てしまう。悪ふざけは大概にしてもらいたい。インターネット時代の情報乱用
の危機が迫っていることを改めて思い知らされた。
「ROOTS」よ，平成ヌーヴェルヴァーグの波を起こせ
加山雄三が元気である。御歳70歳をこえるが，若大将は健在だ。最近「ザ・
ヤンチャーズ」という名のバンドを結成した。メンバーは，なんと，さだまさ
し，THE ALFEE，森山良子，谷村新司，南こうせつの豪華バンドである。
その夢のようなメンバーを引き連れ，加山雄三が歌うタイトルは「座・ロン
リーハーツ親父バンド」。
さだまさし作詞のこの歌は，こうだ
みんな歌おうもう一度
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あの日のように声を合わせて
ときめく胸 恋の歌
忘れられないあの歌
大切なものは胸の炎 燃え続けていること
誰でもいつかは歳をとり
そんなこと当たり前でないか
歌おう恋のときめきを
それぞれいろいろありまして
……
まあ，熟年組への応援歌である。
加山雄三の若大将，とにかくかっこよかった。日本の美男子の典型は，眉目
秀麗，うりざね顔で，涼しげな眼元と決まっていた。若殿様向きの顔つきであ
る。そこに，今流に言えば，ソース顔とでも言おうか，欧米人並みの彫りの深
さ，目元パッチリ，と，たぶんチャンバラものでは，浮いてしまう顔立ちでの
登場である。西洋ものに憧れが募ってきた若者の心を鷲摑みした加山雄三であ
る。彼の若大将シリーズは，昭和36年から約10年間ヒットし続け，伸張著しい
日本映画界の一角を占めたのである。この間日本は平均実質成長率10％強の高
度成長期にあり，加山雄三の底抜けの明るさが乗り移ったかの日本であった。
あれからかれこれ半世紀が経ち，彼もいまや70代。それでも加山雄三ファン
は不滅である。芸能生活50周年の記念リサイタルを武道館で行い満員の盛況で
あった。その彼が率いるザ・ヤンチャーズも団塊の世代やその前後の人たちで，
50代，60代に差し掛かったメンバーである。歌の文句ではないが，それぞれい
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ろいろありまして……でもれっきとした現役で多くのファンを抱えている歌手
たちだ。その彼らも舞台では見せない素顔を持っているはずである。彼らが歩
んできた50年，60年の間にいろいろなことがあったであろう。自分もいろいろ
あった，彼らと一緒に歩んできたファン一人ひとりのそういう気持ちが懐メロ
やリバイバルソングの人気を支えてきている。
ザ・ヤンチャーズに触発されたのか数ヵ月後にまた新たなユニットが登場し
た。JTの缶コーヒー「ROOTS」の CMにである。この CM，たぶんほとんど
の人が知っていると思う。それほど頻繁に放映しているものではないが，とに
かくインパクトは強い。CMでは数名の歌手が登場するが，誰と誰だろうと目
を凝らしているうちに15秒は過ぎ去ってしまう。つぎに CMに出合ったとき
も同じように，あれ，あれと思っているうちに次の CMへ移ってしまう。こ
の人組，実は，布施明，石川さゆり，杏里，鈴木雅之，堂珍嘉邦，松波亜弥
である。この組み合わせ，ザ・ヤンチャーズとは相当異なる，異色の，という
形容詞を入れたくなるユニットである。コーラス・ジャパンというのだそうだ。
彼らが，どこでどう繋がっているのか分からないが，何か引き込まれてしまう。
歌は，「根の歌」というタイトルである。CMでは，歌のさびの部分の，
あア 冬を超えて，花は咲く
のリフレインのみであるので，歌の内容は，はっきりしないが
)
，タイトルの
「根の歌」と，冬を越えて花は咲くのフレーズ。このことから歌の思いは伝わ
ってくる。提供者の JTのコメントによれば 日本を元気付けたいとの思い
で，「ROOTS」の発売10周年記念にあわせてこのユニット，「コーラス・ジャ
パン」を編成したそうだ。ジャパンと銘打っただけあって，人はそれぞれが
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独自のジャンルを持つ代表選手的な歌手たちである。
このつの動き，企画としては優れている。これだけのメンバーを揃えるだ
けでも並大抵のことではなかろう。ひとが考え付くことや，大変が目に見えて
いるので手を付けない，こういうことでは，新しいものは生み出せない。広告
企画は，推理小説を書くのと似ているところがある。他に類を見ないトリック
や綿密な筋立てを考え，それを紐解いていくことで，相手に驚きや感動を与え
る。広告企画にはトリックこそ必要ないが，新しいことを生み出すという点で
は，同類である。作り手も，読み手（聞き手）も夢中になる。広告中毒，推理
小説中毒，蔓延である。たぶん両者が異なる点は，推理小説が論理で完結する
のに対し，広告企画は，感情が着地点である。別の言い方では，小説の納得力
に対して，広告企画は説得力ともいえよう。
ザ・ヤンチャーズやコーラス・ジャパン企画の新しい試みは，日本に，ある
いは，見る人，聞く人に勇気を与え，何かこれから新しいコト，モノが興りそ
うな予感さえ感じさせられる。
1991年から始まった日本のバブルの崩壊，閉塞感に覆われ，失われた歳月，
とも言われたその後の10年。2000年に入り，やや薄明かりも見えるかと期待さ
れた時期もあったが，それから10年経ってみると，1991年から通算して失われ
た20年，とも言われだすこのごろである。もう我慢の限界である。何か新しい
展開で打開していきたいとの思いは強い。先の衆議院選での民社党の歴史的大
勝も民意が新しい局面を渇望した結果であろう。しかし，事態は一向に改善さ
れない。手の付けられるところから始めないと，と様々な分野で，いくつかの
新しい試みが模索され始めた。ザ・ヤンチャーズ，コーラス・ジャパン，が示
した既成の考え方にとらわれない新しい発想も，その表れの一つではないだろ
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うか。
ところで，JTの「ROOTS」であるが，CM自体は目立っているものの，い
まひとつ納得がいかない点もある。確かに，耳目をそば立てる仕掛けになって
はいるが，これで，「ROOTS」が売れるのか，との疑問が湧いてくる。
「ROOTS」（根源，元）という商品名なので，CMソングの題名も「根の歌」
としたのだろうが，CMのインパクトが強すぎ，商品にストレートに結びつい
てこない。発売10周年に「ROOTS」の新製品を種類出し，それにあわせて
の記念キャンペーンとのことのようだが，はてなと首をひねってしまう。どこ
か独りよがりな感じがしてならない。このコーラス・ジャパン，今後いろいろ
展開していくのか。それとも，「根の歌」だけで終わってしまうのか。第弾
の「香の歌」，第弾……と発表してもらいたい。それでなくては，全くの線
香花火である。
第弾は「香の歌」と思ったのは他でもない。「ROOTS」がアロマテイスト
と謳っているからである。この商品のブランド・コアバリュー（中心となるブ
ランドの価値）は，]香りaにあると主張している。ならば，そこで勝負しなく
てどこでするのか。「ROOTS」は後発の缶コーヒーであり，よほどのパワー
で，打って出なくては，とても勝ち目はない。何せ相手は，コカ・コーラの
「ジョージア」であり，サントリーの「BOSS」である。それぞれ名うての広
告名人だ。
「ジョージア」は，古くは，飯島直子の「こらこら，一生懸命も休み休みし
てよね。ジョージアで一休み。ああ男の安らぎ，ジョージア」。最近では，
NMBの山田菜々を抜擢しての「癒しのカフェオレ派」。ジョージアは，人に
優しい，という心の持ち主にも見えてくる。
広告批評録：2011年，広告を変える広告（足立) 97
「BOSS」といえば，発売時の矢沢永吉。「新しいものもなんですが，古い
ものもどうかと思いますね」で一気にブレークする。最近では，トミー・
リー・ジョーンズの「地球に降り立った宇宙人」シリーズであろう。「BOSS」
は，斜に構えながらも本音をついていく姿勢で貫かれている。
そもそも，コーヒーとくに缶コーヒーは，理屈で飲むものではない。もっと
直感的で，リラックスしたものであろう。「BOSS」や「ジョージア」は，こ
のことを良く知っている。それが，彼らの広告スタイルに反映されている。と
ころが，JT「ROOTS」や，キリンの「ファイヤー」などに代表されるその他
のブランドは，広告作りの教科書のようなかんじがする。正なるものは正，負
は負，とでも言うような。松田龍平の「ROOTS」もそうだ。アロマインパク
ト（香りが強い）の「ROOTS」→芯のあるコーヒー→芯のある生き方→強く
生きる，と思考が一直線で，余韻，幅，含みがない。これでは，受けての心に
沁みこんでいかない。正はあるときには負になり，逆もまたあり，とでも言う
ような，直線ではない，円形や楕円しかも時にはねじれあっているループ上で
物事は動いている，という感覚が現代の混沌とした世の中では，受けるのでは
ないか。
「ROOTS」のコーラス・ジャパンには，発信力がある。新しい波（ヌーヴ
ェルヴォーグ）を起こせる可能性もある。いや起こして欲しいものである。そ
れぐらいの気概がなくて相手を負かすことはできまい。
 ふにゃんこガムの「Fitʼs」，イケてるのか
ガムの CMが面白い。Fitʼs，キシリッシュなどだ。
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「タケルとノゾミ〜」で始まる佐藤健と佐々木希 CM。このところ頻繁に流
れている。Fitʼsの CMである。CMソングがよく耳に残るが，何か「ふにゃ
ふにゃ」いっていて，よく聞き取れない。どうも，「タケルとノゾミ，かむ〜
んとふにゃん，にゃんにゃにゃん，かむ〜んとふにゃん，にゃんにゃにゃん。
かむん〜とやわらか，ロッテのフィッツ」らしい。これも日本語なんだなぁ，
と思う。]かむん〜とaである。噛むとではリズムに乗らない。そこで「かむ
ん〜と」とくる。「にゃんにゃにゃん」もリズムカルだ。それにあの「ふにゃ
ん」とした踊り。まさに「にゃんにゃにゃん」の猫踊りである。この踊りが，
若い子の間で流行っているという。この間，物まねの番組を見ていたら，出演
者の若い女の子が，自慢げに「ふにゃん」ダンスができるといっていた。この
ダンスの大会もあるという。現代は犬派か猫派といえば，猫派が勝っているよ
うである。単純を絵で書いたような犬と，意味ありげな猫。生易しくない現代
に似つかわしい存在なのである。この猫の力を借りて，「ふにゃ」とした Fitʼs
ガムとうまく組み合わせしたところが，この CMのミソではないか。ここま
で社会現象化したら，大成功であろう。更にこのダンス，なんとイギリスのマ
ン島まで飛び火して，その島の出身，ベッキー・クルーエルが踊り，世界的に
ヒートアップ，いまや「ふにゃん」は，世界語と化している。風潮・風俗の伝
播，恐るべしというところである。
それと，タケルとノゾミ。彼らも，そう生易しい存在ではない。タケルの風
貌は細面で，目許パッチリの，まさに現代美男子，イケメンの典型である。一
昔前なら洋風の顔つきといわれただろう。とくに最近，日本人の風貌は，なぜ
かは分からないがじわじわと西洋化していっていると思う。食生活やライフス
タイルの影響もあるかもしれない。昔よりやわらかいものを食べているので，
顎の発達は弱く，細面になるのでは，との俗説もあるほどだ。やわらかいガム
も洋風化に一役買うとなれば，Fitʼsがこの傾向を助長することにもなりかね
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ない。
そのほかタケルの特徴は，若者の中では，比較的背が低い，ということであ
る。あの木村拓哉（キムタク）も背が高くない。かつてはすらっとしていて人
並みより背が高い。これが二枚目の条件であった。顔が立派でも背が低いと二
枚目を張れないともいわれたらしい。そういえば二枚目という言い方は，死語
に近づいている。もともと，歌舞伎で使われていたことばで，恋愛もので，上
演看板の二番目に美男役として名を連ねていたので，二枚目＝美男子，男前と
して一般にも使われだしたそうだ。かつての二枚目でないこの二人。でも所謂
二枚目役で登場することが多い。二人の違いといえば，キムタクは，時にはコ
ミカルな役柄をこなし，タケルは，NHKの龍馬伝で人斬り以蔵と恐れられた
岡田以蔵役で，シニカルな面を見せている。一役では語りつくせないところが
現代二枚目風なのかもしれない。
佐々木希。グラビアアイドル，ファッションモデルである。彼女の顔は，ま
さに現代である。]風aということばも要らないくらいだ。二十歳前後の女の
子の顔を見ると，化粧のせいかもしれないが，みんなノゾミに見えてしまう。
そのくらい一般的なアイドル顔である。とにかくグラビアアイドル系の雑誌と，
ファッション系の雑誌の両方で，グランプリ賞を獲得したという。この系列，
グラビア系は主に若者男性読者に支えられており，ファッション系は，女性層
が読者ということで，若者全般に好かれた，稀有なパーソナリティなのである。
若い女性が，みんなノゾミを目指すということが分かる気がする。
Fitʼsの CM。相手役の佐々木希と佐藤健とは，ほぼ背丈が同じぐらいであ
ろう。その二人が左右に立ち，あの「ふにゃんこ」踊りをする。男女のバラン
スということでは，一見違和感があるが，このような組み合わせのカップルは，
結構多い。女の子が先頭に立って，その後を男の子が従う的な図である。見た
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目もその関係がはっきりするのが，女の子のほうが背が高い場合だ。これだと
一層分かりやすい。この関係，古くは所謂，婦唱夫随であるが，それとも違う。
筆者の知り合いの学生カップルにも，このようなカップルは何組かいる。ある
彼女は，「可愛いでしょう」と彼氏の頭をなでながら紹介した。こういう感覚
である。まだある。別の学生カップルの話で，彼女は「この子の趣味は，わた
し」と堂々と彼氏を紹介する。このカップルも女の子のほうが背が高かった。
古い世代ではとても言えないせりふである。気の強い女の子（気強系）と，草
食系とも言われる男の子。こういう男女関係は，今の若者の風潮の一つの表れ
であろう。CMも，その辺を大いに意識している。
そういえば，ダイハツの「タント」。これもそうである。大柄な彼女と，い
かにも草食系の代表のような優男の彼氏。車をはさんで向き合いながら，優男
は，大好き，大好きと何十回も書き，車越しの相手にメールを送る。もちろん
ハートマークの絵文字入りで。彼女は，「目の前にいるのだから直接好きと言
ったら」と急かす。すると彼は，「だい〜，だい，大セール」と車にかこつけ
て，逃げ口上で切り抜ける。
何はともあれ，問題のふにゃんこ「Fitʼs」にトライしてみた。裏面の注意書
きには「このガムは非常にソフトに作られているので，まれに包み紙がガムに
貼り付いたり，ガムの成分がしみでることがあります。……」とある。ガムの
形は，板状であるが，こぶりで厚みがあり，一口サイズの平ガムとでもいえよ
うか。噛むと，予想したより弾力がある。噛み進めても，ガムであり，広告で
想像していた「ふにゃんこ」感とは，かなり異なる。正直「おゃ？」と思う。
昔から馴染みのある板状のガムとほとんど同じだ。あの二人のぐにゃぐにゃ踊
りはどこに行ったのか？ たぶん，CMを見て，噛み心地が，ヌガーのような
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ものと想像していたからであろう。それでなんとなく違和感を覚えたが，しか
し，Fitʼsは，正真正銘のガムであった。このガムを目の前にして，あの「か
む〜とふにゃん，にゃんにゃにゃん……」は，そう簡単には浮かばない。この
歌詞を発想した企画者には，脱帽である。すさまじい発想力，とでも言おうか。
広告は，コロンブスの卵である。見てしまえば何のことはないが，白紙で考え
るとなると容易なことではない。Fitʼsの CMは改めてそのことを考えさせて
くれる。しかし，CMは CMとして，実際の感覚との落差がどう出るのか，
気になるところである。よくお品書きや見本の天丼は，海老がはみ出し堂々と
しているのに，現物は，見栄えしない海老がどんぶりにちょこんと乗っている
ということで，もう二度とこんな店に来ないぞ，と思うことがある。こんなこ
とにならないとは限らない。それとも，そんな老婆心を尻目に，Fitʼsは，快
走するのだろうか。
競合のキムタクを擁する「XYLISH（キシリッシュ）」はどうか。こちらは，
いま大勢を占める糖衣錠型のガムである。周りが固めなので，噛むとバリバリ
と音がし糖衣部が崩れて，一気に甘さや香りが口に広がるが，噛み進めると，
普通のガムの感覚になる。最初の二，三回の噛みは，硬め，には違いないが。
キムタクの「XYLISH」は，ガムを噛むと，吐き出す息も甘くなる，という
ことを訴えているようだ。確かに，キムタクの甘い息と同じなら，もてるかも
しれない。さあどうだ，とでも言うことか。その「XYLISH」も広告では，妙
にくねくねとキムタクが踊る。これでセクシー感をだそうとしているかのよう
に。色使いもそれを上塗りするこのように，カラフルである。
その他に，ダンスと CMはいくつかある。中でも，ダンスにこだわってい
るのに，グリコの「ポッキー」がある。女の子がストリートを踊り歩く。その
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名も]ポッキーダンスa。とにかく，軽快である。ポッキーの軽さと若者，そ
れをつなぐダンス。こういう底抜けに明るい，ノリの良い CMが，昨今の重
苦しい日本を少しでも明るく照らしてくれることに，賛成，である。
ということで，当代一流のイケメンを擁し，目立つことでは人語に落ちない
「Fitʼs」と「XYLISH」。この二つのくにゃくにゃ CM対決，とうの若者たち
からはどう映るのか。競争はどちらに軍配が上がるのか，その行方から目が離
せない。
おわりに：再生への鼓動
最後に，暮れも迫った2011年12月，衝撃的なコマーシャルが登場する。トヨ
タ自動車の「Re Born」CMである。このコマーシャルは尋常ではない。リー
マンショック，大震災，超円高，EC危機，矢継ぎ早に起こる外部環境の激変，
トヨタの業績は一気に下降する。その呻吟するトヨタが放つ，自分自身の再生
はもとより世の中の再生，への強い意思がこめられたコマーシャルである。
内容は
車に乗る ［秀吉役のビートたけし 信長役 木村拓哉］が，ヒッチハイク
の女に目が留まり，車を止め，秀吉が道路に立って「あんたもしや……」と声
をかける。そこには自分がかつて惚れていたお市の方が立っている。（お市役
マツコ・デラックス）同乗するお市。よりにもよってあの絶世の美人と伝えら
れるお市の方がマツコとは！「そこまで変わらなくても……」とお市の方の兄，
信長。マツコは，平然と「どうせ変わるなら，徹底的に変わらなくちゃ。へん
に美貌だと悲劇の芽辿っちゃうじゃない。せっかく生まれ変わったんなら，
2011年はしぶとく生きてやる」と。「Re Born」の文字が躍る。
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とにかく，凄い CMだ。超越的設定と，それを演じる当代を代表する役者
連。二枚目のキムタク，才能のビートたけし，それと圧倒的パワーのマツコ・
デラックス。これだけでも充分見ごたえのある CMである。そしてマツコが
吼える。彼女の存在感とせりふが，いまの閉塞感漂う時代を打ち砕く。痛快で
ある。「Re Born」！
歴史上語り継がれる未曾有の国難の2011年も，お市の方によって最後のさい
ごで，救われた まさに大収穫の CMである。
) 行為の意味 宮澤章二
あなたの〈こころ〉はどんな形ですか
と ひとに聞かれても答えようもない
自分にも他人にも〈こころ〉は見えない
けれど ほんとうに見えないだろうか
確かに〈こころ〉はだれにも見えない
けれど〈こころづかい〉は見えるのだ
それは 人に対する積極的な行為だから
同じように胸の中の〈思い〉は見えない
けれども〈おもいやり〉はだれにでも見える
それも人に対する積極的な行為なのだから
あたたかい心が あたたかい行為になり
やさしい思いが やさしい行為になるとき
〈心〉も〈思い〉も初めて美しく生きる
それは 人が人として生きることだ
) 根の歌 作詞・作曲 横尾嘉信
冬のない春はない 冬のない花はない
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いつか咲く花を思い 今はただ根を伸ばせ
ああ，時が満ちて花は咲く 晴れた日に
土のなか夢は眠る 夢のなか花は育つ
朝に咲く花を思い 今はただ根を伸ばせ
ああ冬を越えて花は咲く 晴れた日に
ああ冬を越えて花は咲く 春の日に
咲き誇る花を見れば土の下の根を思え
凍てついた冬を生きた土の下の根を思え
咲き誇る花を見れば土の下の根を思え
凍てついた冬を生きた土の下の根を思え
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